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ABSTRAK 
Manusia adalah makhluk sosial yang tidak dapat dipisahkan dari interaksi 
dan komunikasi. Keberadaan kemajuan teknologi membantu masyarakat dalam 
berkomunikasi. Salah satunya adalah komunikasi melalui media sosial. Di era ini, 
hampir setiap orang memiliki akun media sosial, karena media sosial dapat 
diakses siapapun tanpa batasan ruang dan waktu. Oleh karena itu, banyak pebisnis 
atau perusahaan menggunakan media sosial sebagai sarana dalam melakukan 
strategi komunikasi pemasaran yang sangat efektif dan langsung tepat sasaran. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi 
komunikasi pemasaran melalui media sosial dalam meningkatkan penjualan pada 
RMX (Rossy Motocross) Shop Purwokerto. 
 Penelitian ini merupakan penelitian lapangan dengan pendekatan 
kualitatif. Teknik pengumpulan datanya melalui wawancara, observasi dan 
dokumentasi. Teknik analisis datanya meliputi reduksi data, penyajian data, dan 
penarikan kesimpulan. Sedangkan uji keabsahan datanya menggunakan 
triangulasi metode. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa dalam melakukan strategi 
komunikasi pemasaran melalui media sosial, RMX Shop menerapkan strategi 
pesan dan strategi media sesuai dengan teori Mahmud Machfoedz dalam bukunya 
Komunikasi Pemasaran Modern. Pada strategi pesan, sebelum isi dan bentuk 
pesan didesain, RMX Shop menetapkan segmen pasar terlebih dahulu. Segmen 
sasaran RMX Shop adalah laki-laki maupun perempuan, mulai dari usia anak-
anak hingga dewasa dan dari berbagai wilayah yang memiliki hobi menggunakan 
motor trail. Pembuatan pesan pada komunikasi pemasaran RMX Shop dilakukan 
dalam bentuk caption atau keterangan pada foto produk. Setiap foto yang 
diposting pada akun media sosial RMX shop selalu disertai dengan caption 
sebagai isi komunikasi yang mendeskripsikan informasi produk. Selain itu, 
penggunaan hashtag atau tagar foto juga dapat mengarahkan pembeli untuk 
mengunjungi akun media sosial RMX Shop saat melakukan pencarian produk 
menggunakan hashtag. 
Pada strategi media, RMX Shop menggunakan media sosial dalam 
menyampaikan pesannya. Dalam menyampaikan pesan, RMX Shop 
melakukannya hampir setiap hari. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar RMX 
Shop selalu dekat dengan konsumen. 
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ABSTRACT 
Humans are social creatures that cannot be separated from interaction and 
communication. The existence of technological advancements helps the society in 
communicating. One of them is communication through the social media. In this 
era, almost everyone has a social media account, because social media can be 
accessed by anyone without limitation of space and time. Therefore, many 
business people or companies using social media as a facility in conducting 
marketing communication strategies because they are very effective and directly 
on target. The purpose of this study is to find out how the marketing 
communication strategies through social media in increasing sales at RMX (Rossy 
Motocross) Shop Purwokerto. 
This research is a field research with qualitative approach. The techniques 
of data collection are using interview, observation and documentation. The 
techniques of data analysis are data reduction, data presentation, and conclusion 
drawing. The test of data validity is using triangulation technique. 
The results of this study show that in conducting marketing 
communication strategies through social media, RMX Shop applies message 
strategies and media strategies in accordance with Mahmud Machfoedz's theory in 
his book Modern Marketing Communication. In the message strategy, before the 
content and form of the message are designed, RMX Shop sets the market 
segment first. The target segments of RMX Shop are men and women, ranging in 
age from children to adults and from various regions who have a hobby of using a 
trail bike. Making messages on marketing communications of RMX Shop is 
carried out in the form of a caption or description on product photos. Every photo 
posted on the RMX shop social media account is always accompanied by a 
caption as the content of the communication that describes the product 
information. In addition, the use of hashtags or photo tags can also direct buyers 
to visit the RMX Shop social media account when searching for products using 
the hashtag. 
In media strategy, RMX Shop used the social media to delivering the 
message. In delivering messages, RMX Shop does it almost every day. This is 
done with the aim that RMX Shop is always close to consumers 
 
  




PEDOMAN TRANSLITERASI (ARAB LATIN) 
Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penyusunan skripsi ini 
berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 
Pendidikan dan Kebudayaan R.I. Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543b/U/1987. 
A. Konsonan Tunggal 
Huruf 
Arab 
Nama Huruf Latin Nama 
ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan 
ة Ba‟ B Be 
ت Ta‟ T Te 
ث Ša Š Es (dengan titik di atas) 
ج Jim J Je 
ح ḥa Ḥ ha (dengan titik di bawah) 
خ kha‟ Kh ka dan ha 
د Dal D De 
ذ Źal Ż zet (dengan titik di atas) 
ر ra‟ R Er 
ز Zai Z Zet 
ش Sin S Es 
ش Syin Sy es dan ye 
ص Şad Ş es (dengan titik di bawah) 
ض d‟ad d‟ de (dengan titik di atas) 
ط Ţa Ţ te (dengan titik di bawah) 
ظ Ża Ż zet (dengan titik di atas) 
ع „ain ʻ Koma terbalik ke atas 
غ Gain G Ge 
ف Fa‟ F Ef 
ق Qaf Q Qi 




ل Lam L „el 
و Mim M „em 
ٌ Nun N „en 
و Wawu W We 
ِ Ha H Ha 
ء Hamzah „ Apostrof 
ي Ya Y Ye 
 
Konsonan Rangkap karena Syaddah ditulis rangkap 
 
ةددعتي Ditulis Muta‟addidah 
ةدع Ditulis „iddah 
 
Ta’marbutah di akhir kata Bila dimatikan tulis h 
ةًكح Ditulis Hikmah 
ةيسج Ditulis Jizyah 
 
(ketentuan ini tidak diperlukan apada kata-kata arab yang sudah terserap ke 
dalam bahasa Indonesia, seperti zakat, salat, dan sebagainya, kecuali, bila 
dikehendaki lafal aslinya) 
a. Bila diketahui dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, 
maka ditulis dengan h. 
ءبينولأاةيارك Ditulis Karamah al-auliya‟ 
 
b. Bila ta‟marbutoh hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 
dammah ditulis dengan 





B. Vokal Pendek 
  َ  Fathah Ditulis A 
  َ  Kasrah Ditulis I 
  َ  Dammah Ditulis U 
 
C. Vokal Panjang 
1. Fathah + alif ditulis A 
 ةيههبج ditulis Jahiliyah 
2. Fathah + ya‟mati Ditulis A 
 صُت ditulis Tansa 
3. Kasrah + ya‟mati ditulis I 
 ىيرك ditulis Karim 
4. Dammah + wawu mati ditulis U 
 ضورف ditulis Furud 
 
D. Vokal Rangkap 
1. Fathah + ya‟mati ditulis Ai 
 ىكُيب ditulis Bainakum 
2. Fathah + wawu mati ditulis Au 
 لوق ditulis Qaul 
 
E. Vokal Pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan 
apostrof 
ىتَأأ Ditulis a‟antum 




ىتركش ٍئن Ditulis la‟in syakartum 
 
F. Kata Sandang Alif + Lam 
a. Bila diikuti huruf Qamariyyah 
ٌّارقنا Ditulis al-qur‟an 
شبيقنا Ditulis al-qiyas 
 
b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf 
Syamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan huruf I (el)nya. 
ءبًسنا Ditulis As-sama 
صًشنا Ditulis Asy-syams 
 
G. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 
Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya 
ضورفنا ئوذ Ditulis Zawi al-furud 
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A. Latar Belakang 
Manusia pada hakekatnya adalah makhluk sosial, yang dalam 
kehidupan sehari-hari tidak bisa lepas dari kegiatan interaksi dan komunikasi. 
Komunikasi merupakan bagian integral kehidupan manusia tanpa memandang 
statusnya di masyarakat. Sebagai makhluk sosial, kegiatan sehari-hari selalu 
berhubungan dengan orang lain dalam upaya pemenuhan kebutuhan hidup. 
Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi turut membantu masyarakat dalam 
berkomunikasi. Salah satu hasil dari kemajuan ilmu pengetahuan dan 
teknologi adalah internet. 
Internet merupakan suatu jaringan komunikasi tanpa batas yang 
melibatkan jutaan komputer pribadi yang tersebar di seluruh dunia. Dengan 
menggunakan protokol Transmission Control Protocol/Internet Protocol 
(TCP/IP) dan didukung oleh media komunikasi seperti satelit dan paket radio, 
maka internet memungkinkan adanya komunikasi antar komputer dengan 
jarak yang tidak terbatas. Melalui internet, maka siapa saja dapat dengan 
leluasa mengakses berbagai informasi dari berbagai tempat. Informasi yang 
dapat diakses pun dapat berupa teks, grafik, suara, maupun video.
1
 Internet 
bukanlah hal asing bagi masyarakat kita. Dengan internet, manusia dapat 
berkomunikasi tanpa mengenal ruang dan waktu melalui E-mail dan media 
sosial lainnya, seperti Facebook, Twitter, Whatsapp, Blackberry Messenger, 
Instagram, dan media sosial lainnya. 
Pesatnya perkembangan teknologi, makin luasnya jangkauan layanan, 
serta murahnya harga gadget membuat pengguna internet di tanah air tumbuh 
pesat. Jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 1998 baru mencapai 
500 ribu, tapi pada 2017 telah mencapai lebih dari 100 juta. Menurut data 
survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJJI), pengguna 
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internet di Indonesia pada 2017 telah mencapai 142 juta jiwa dengan penetrasi 
sebesar 54,69 persen dari total populasi.
2
 
Tabel 1.1 Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2014 - 2017
3
 
Tahun Jumlah Pengguna Internet 
2014 88,1 juta jiwa 
2015 110,2 juta jiwa 
2016 132,7 juta jiwa 
2017 143,3 juta jiwa 
Sumber: Hasil Survei yang dilakukan oleh APJII 
Menurut Kotler dan Lane, komunikasi pemasaran (marketing 
communication) adalah sarana di mana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Intinya, 
komunikasi pemasaran merepresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya 
serta merupakan sarana di mana perusahaan dapat membuat dialog dan 
membangun hubungan dengan konsumen.
4
 
Secara luas Basu Swastha mengatakan dalam bukunya yang berjudul 
Azaz-Azaz Marketing, komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai 
kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan 
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dalam 
bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan 
dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.
5
 
Dalam hal berkomunikasi, hendaknya menyampaikan informasi 
dengan jujur apa adanya dan dilakukan dengan cara yang baik dan benar, 
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 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2018/02/20/berapa-jumlah-pengguna-
internet-di-indonesia, diakses 17 Januari 2019, jam 11.50. 
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sehingga tidak membingungkan calon konsumen. Rasulullah juga 
menyampaikan beberapa prinsip berkomunikasi dalam beberapa hadis 
berikut. 
“Barang siapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir maka hendaklah ia 
berkata baik atau hendaklah ia diam.” (HR. Bukhari dan Muslim) 
“Barang siapa yang menjamin untukku apa yang berada di antara dua 
rahangnya (mulut/lisan) dan apa yang ada di antara dua kakinya (kemaluan) 
maka aku akan menjamin baginya surga.” (HR. Bukhari) 
Hadis tersebut jelas menyatakan bahwa prinsip berkomunikasi dalam 
Islam adalah harus menggunakan perkataan yang baik. Selain tentang 
larangan yang berkaitan dengan komunikasi. Hal tersebut sebagaimana 
firman Allah Swt. dalam ayat berikut. 








ٱ َن ِّم اًيرِثَك ۟اوُبَِنتْج
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ٱَو ۚ ُهوُمُتِْىرََكف ًاتْيَم ِويِخَٱ َمَْحل َُْكَُأي نَٱ ُْكُُدَحَٱ هب ُِيَُٱ ۚ اًضَْعب ُكُُضْعذ ب بَتَْغي  





Hai orang-orang yang beriman, jauhilah kebanyakan berburuk sangka 
(kecurigaan) karena sebagian dari berburuk sangka itu dosa. Dan janganlah 
mencari-cari orang dan janganlah bergunjing satu sama lain. Adakah 
seorang di antara kamu yang suka memakan daging saudaranya yang sudah 
mati? Maka tentulah kamu merasa jijik kepadanya. Dan bertakwalah kepada 
Allah. Sesungguhnya Allah Maha Penerima taubat lagi Maha Penyanyang. 
(QS. Al-Hujurat (49): 12) 
Dalam ayat tersebut dijelaskan bahwa ketika menerima informasi, 
sebaiknya kita harus melakukan konfirmasi atas kebenaran informasi tersebut, 





menghindarkan adanya berburuk sangka dan kesalahpahaman, yang dapat 
menyebabkan konflik dan mengganggu perdamaian.
6
 
Manfaat pentingnya komunikasi kepada pelanggan adalah: 
1. Pelanggan berhak mengetahui tentang makna penting produk 
organisasi bisnis bagi kehidupannya; 
2. Pelanggan berhak tahu bahwa organisasi bisnis menyediakan 
layanan informasi yang memadai dalam rangka memenuhi 
kebutuhan dan keinginan pelanggan; 
3. Pelanggan berhak tahu bahwa organisasi bisnis dapat membantu 
pelanggan agar segala sesuatu yang terkait dengan kebutuhan dan 
keinginannya dapat tercapai; 
4. Pelanggan berhak tahu bahwa organisasi bisnis menyediakan 
sarana dan prasarana yang memadai sehingga setiap keluhan yang 
dirasakannya dapat segera disampaikan; 
5. Pelanggan berhak mendapatkan pelayanan yang terbaik dengan 
waktu dan usaha seminimal mungkin.
7
 
RMX Shop Purwokerto merupakan salah satu perusahaan yang 
mengandalkan internet sebagai media komunikasi pemasaran. Perusahaan ini 
melakukan komunikasi pemasaran melalui media sosial seperti Whatsapp, 
Facebook, Instagram, dan calon pembeli juga dapat berkomunikasi langsung 
dengan RMX Shop melalui media online seperti Bukalapak, Tokopedia, 
Shopee dan Website dari RMX Shop sendiri yaitu www.rossymx.com. RMX 
Shop adalah singkatan dari Rossy Motocross Shop. Nama perusahaan dagang 
ini diambil dari nama panggilan pemilik sekaligus pengelola perusahaan ini 
yaitu Rossi, yang memiliki nama lengkap Rossi Eko Nugroho. RMX Shop 
bertempat di Jalan Let. Jend. Pol. Soemarto No. 42 Purwokerto Jawa Tengah. 
Produk yang dijual dari perusahaan ini antara lain seperti sepatu, pakaian, 
helm, body protector, ban motor trail, setang, dan lain sebagainya. 
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Gambar 1.1 Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram RMX 
Shop 
 
Motor trail memang motor yang memiliki segmen pasar sasaran 
khusus. Peminatnya terbatas dan wajar jika penjualannya tidak sebanyak 
motor pada umumnya. Jika motor skutik dapat tembus sampai jutaan unit 
dalam setahun maka penjualan motor trail di Indonesia hanya puluhan ribu 
unit saja. Honda CRF150L belum lama dipasarkan oleh Honda. Namun 
penjualannya cukup memberikan harapan. Pada bulan November dan 
Desember 2017, AHM mampu mendistribuskan 6.942 unit Honda CRF150L 
dengan rincian November 2017 sebanyak 3.869 unit dan Desember 2017 
sebanyak 3.073 unit. Sedangkan penjualan Kawasaki KLX150 jika ditotal 
mulai distribusi Januari hingga Desember 2017 telah mencapai angka 62.715 
unit.
8
 Banyak pula pengguna motor trail yang memodifikasi dari motor biasa 
menjadi motor trail, hal ini secara langsung turut meramaikan dunia motor 
trail khususnya di Indonesia. 
RMX Shop buka setiap hari Senin sampai Sabtu mulai jam 9 pagi 
sampai jam 9 malam. Pengunjung yang datang setiap harinya ke RMX Shop 
Purwokerto sekitar 10 sampai 15 orang, dan konsumen yang menghubungi 
RMX Shop Purwokerto melalui media sosial sekitar 15 sampai 30 orang. Hal 
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ini dikarenakan RMX Shop Purwokerto hanya menjual peralatan, 
perlengkapan, dan spare part khusus motor trail  yang penggunanya tidak 
sebanyak sepeda motor biasa pada umumnya.
9
 
Gambar 1.2 Whatsapp Story RMX Shop  
 
Pada gambar diatas adalah Whatsapp Story yang dilakukan oleh RMX 
Shop yang baru berlangsung selama 51 menit, tetapi jumlah konsumen yang 
sudah melihat Insta Story tersebut sudah sebanyak 81 orang. RMX Shop 
melakukan hal tersebut dengan tujuan agar selalu dapat terhubung dengan 
konsumennya. 
Tabel 1.2 Data Penjualan Pada RMX Shop Purwokerto 
Periode Agustus 2014 - Juli 2018. 
Periode Tahun Jumlah Transaksi 
Penjualan 




 2016-2017 12.245 
 2017-2018 12.417 
 Sumber: Dokumen Penjualan RMX Shop Purwokerto 
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Pada tabel disajikan data penjualan pada periode bulan Agustus 2014 
sampai dengan bulan Juli 2015. Pada periode ini, RMX Shop melakukan 
komunikasi pemasaran hanya melalui kontak pribadi seperti SMS dan 
telepon, pemasaran dari mulut ke mulut, Website, Facebook dan Blackberry 
Messenger. Pada periode ini total jumlah penjualannya sebanyak 11.437. 
Pada periode kedua yaitu bulan Agustus sampai Juli 2015/2016 RMX Shop 
tidak memperbanyak media komunikasi pemasarannya, dan jumlah total 
transaksi penjualannya mengalami sedikit penurunan, pada periode ini jumlah 
total penjualannya sebanyak 10.973. Kemudian pada periode selanjutnya, 
RMX Shop memperbanyak media komunikasi pemasarannya yaitu melalui 
sosial seperti Instagram dan Whatsapp. Selain media sosial, RMX Shop juga 
menawarkan produknya melalui Online seperti Bukalapak, Tokopedia, dan 
Shopee. Penjualannya di periode ini mengalami kenaikan, yaitu sebanyak 
12.245. Begitu pula pada periode selanjutnya sebanyak 12.417. 
Gambar 1.3 Akun Media Sosial Facebook dan Instagram RMX 
Shop 
  
Berdasarkan latar belakang di atas, maka menarik untuk diadakan 
penelitian di RMX Shop. Selain itu, RMX Shop juga memiliki segmentasi 
pasar yang terbatas yaitu hanya pengguna motor trail. Berbeda dengan toko 
lain seperti toko busana, toko buku, rumah makan, dan tempat lain yang 





tantangan tersendiri bagi RMX Shop untuk lebih aktif dalam memasarkan 
produk yang ditawarkannya sehingga dapat tepat sasaran. Sesuai dengan 
deskripsi tersebut, maka penelitian diberi judul “Strategi Komunikasi 
Pemasaran Melalui Media Sosial Dalam Meningkatkan Penjualan Pada 
RMX (Rossy Motocross) Shop Purwokerto”. 
B. Rumusan Masalah 
Bagaimana strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial dalam 
meningkatkan penjualan pada RMX Shop Purwokerto? 
C. Tujuan dan Signifikansi 
1. Tujuan Penelitian 
Untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran melalui 
media sosial pada RMX Shop Purwokerto dalam meningkatkan penjualan. 
2. Signifikansi Penelitian 
a. Secara akademis 
1) Dapat menambah wawasan untuk berfikir secara kritis dan 
sistematis dalam menghadapi permasalahan. 
2) Dapat mengetahui strategi komunikasi pemasaran melalui media 
sosial dalam meningkatkan penjualan pada RMX Shop 
Purwokerto. 
b. Secara praktisi, penelitian ini menjadi bentuk kontribusi yang positif 
dan referensi sebagai bahan informasi bagi RMX Shop Purwokerto 
agar mampu membangun dan mempertahankan kepercayaan 
konsumen yang nantinya akan terus meningkatkan penjualan 
khususnya melalui media sosial. 
D. Telaah Pustaka 
Telaah pustaka diperoleh dari buku-buku dan pustaka atau karya-karya 
ilmiah yang berkaitan dan mendukung penelitian yang akan dilakukan. 
Peneliti mengambil referensi yang berkaitan dengan tema yang diangkat, 
diantaranya : 
Fandy Tjiptono, dalam bukunya yang berjudul Strategi Pemasaran, 





pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, 
dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar 




Kotler dan Lane, dalam bukunya Manajemen Pemasaran, mengatakan 
pemasaran modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk 
yang baik, menetapkan harga secara atraktif, dan membuatnya mudah diakses. 
Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pemegang kepentingan saat ini 
dan potensial serta publik secara umum. Agar dapat menjangkau dan 
mempengaruhi pasar sasaran secara efektif, pemasar holistik secara kreatif 
menerapkan berbagai bentuk komunikasi.
11
 
Ari Setiyaningrum, dalam bukunya Prinsip-Prinsip Pemasaran, 
mengatakan promosi dalam bentuk apa pun merupakan suatu usaha untuk 
memengaruhi pihak lain. Secara lebih spesifik, promosi adalah salah satu 
elemen bauran pemasaran sebuah perusahaan. Menurut Kinnear dan Kenneth, 
mendefinisikannya sebagai sebuah mekanisme komunikasi pemasaran, 
pertukaran informasi antara pembeli dan penjual. Promosi berperan 
menginformasikan (to inform), membujuk (to persuade), dan mengingatkan 




Tabel 1.3 Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu 
No Nama 
Peneliti 
Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 
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metode edukatif.  
Sumber: Data sekunder dari beberapa jurnal yang telah dikutip 
 
E. Definisi Operasional 
1. Komunikasi Pemasaran 
Pada umumnya, komunikasi pemasaran terdiri dari dua unsur yaitu 
komunikasi dan pemasaran. Komunikasi merupakan suatu proses dari 
suatu pemikiran dan pemahaman yang disampaikan antar individu, atau 
antar organisasi dengan individu. Dengan kata lain, proses penyampaian 
pesan yang merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui suatu 
media kepada penerima agar mampu memahami maksud pengirim. 
Sementara itu, pemasaran merupakan sekumpulan kegiatan dalam 
perusahaan atau organisasi yang melakukan transfer nilai-nilai 




Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana di 
mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang dijual. Intinya, komunikasi pemasaran 
merepresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya serta merupakan 
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2. Situs Jejaring Sosial atau Media Sosial 
Situs jejaring sosial dalam bahasa Inggris disebut social network sites, 
yang merupakan sebuah web berbasis pelayanan yang memungkinkan 
penggunanya untuk membuat profil, melihat daftar pengguna yang 
tersedia, serta mengundang atau menerima teman untuk bergabung dalam 
situs tersebut. Tampilan dasar situs jejaring sosial ini menampilkan 
halaman profil pengguna, yang di dalamnya terdiri dari identitas diri dan 
foto pengguna. Kemunculan situs jejaring sosial ini diawali dari adanya 




Menurut Basu Swasta, menjual adalah ilmu dan seni mempengaruhi 
pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar 
bersedia membeli barang dan jasa yang ditawarkan. Menurut Winardi, 
penjualan adalah berkumpulnya seorang pembeli dan penjual dengan 
tujuan melaksanakan tukar menukar barang dan jasa berdasarkan 
pertimbangan yang berharga misalnya pertimbangan uang. Menurut 
Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, penjualan adalah bagian dari 
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  BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian terkait dengan strategi komunikasi pemasaran 
melalui media sosial dalam meningkatkan penjualan pada RMX (Rossy 
Motocross) Shop Purwokerto, penulis dapat menarik kesimpulan bahwa dalam 
melakukan strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial, RMX Shop 
menerapkan strategi pesan dan strategi media sesuai dengan teori Mahmud 
Machfoedz dalam bukunya Komunikasi Pemasaran Modern. 
Pada strategi pesan, sebelum isi dan bentuk pesan didesain, RMX Shop 
menetapkan segmen pasar terlebih dahulu. Segmen sasaran RMX Shop adalah 
laki-laki maupun perempuan, mulai dari usia anak-anak hingga dewasa dan 
dari berbagai wilayah yang memiliki hobi menggunakan motor trail. RMX 
Shop tidak menetapkan batasan wilayah mengingat pemasarannya melalui 
media sosial yang dapat diakses oleh setiap orang, tanpa batasan ruang dan 
waktu. Selanjutnya, pemasar membuat dan menyampaikan pesan yang 
menyebabkan terjadinya pembelian dan perilaku konsumsi pada sisi elemen 
pasar sasaran. Strategi pesan menerangkan isi dan bentuk komunikasi. 
Pembuatan pesan pada komunikasi pemasaran RMX Shop dilakukan 
dalam bentuk caption atau keterangan pada foto produk yang diposting. Setiap 
foto yang diposting pada akun media sosial RMX shop selalu disertai dengan 
caption sebagai isi komunikasi yang mendeskripsikan informasi produk. 
Selain itu, penggunaan hashtag atau tagar foto juga dapat mengarahkan 
pembeli untuk mengunjungi akun media sosial RMX Shop saat melakukan 
pencarian produk menggunakan hashtag. Penggunaan hashtag juga membuat 
foto yang diposting menjadi lebih popular pada media sosial karena akan 
sering muncul ada hasil pencarian yang dilakukan oleh calon konsumen. 
Pada strategi media, RMX Shop menggunakan aplikasi berbasis 
internet yaitu situs jejaring sosial atau yang sering disebut dengan media sosial 





Instagram, Facebook, dan Whatsapp. Dalam menyampaikan pesan melalui 
media sosial, RMX Shop melakukannya hampir setiap hari. Hal ini dilakukan 
dengan tujuan agar RMX Shop selalu dekat dengan konsumen. Dengan 
kedekatan inilah RMX Shop berharap dapat diterima dan diingat oleh 
khalayak. 
Agar strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial berjalan 
dengan baik, RMX Shop juga menerapkan fungsi-fungsi bauran komunikasi 
pemasaran. Dari ke enam bauran komunikasi pemasaran seperti Penjualan 
Pribadi (Personal Selling), Iklan, Publisitas, Promosi Penjualan, Hubungan 
Masyarakat (Public Relations), dan Pemasaran Langsung (Direct Marketing), 
RMX Shop belum menerapkan strategi komunikasi pemasarannya pada poin 
Iklan.  
B. Saran 
Setelah melakukan penelitian tentang strategi komunikasi pemasaran 
melalui media sosial dalam meningkatkan penjualan pada RMX (Rossy 
Motocross) Shop Purwokerto, penulis akan memberikan beberapa saran antara 
lain: 
1. Mengingat RMX Shop hanya mengandalkan media sosial sebagai 
media komunikasi pemasarannya, maka perlu sekiranya RMX 
Shop memperluas media komunikasi pemasarannya. Bukan hanya 
melalui media sosial, tetapi memanfaatkan media lain seperti 
media cetak, pamflet, radio, dan media massa lainnya. Hal ini 
dilakukan agar nama RMX Shop semakin dikenal oleh khalayak. 
2. Dengan minimnya program diskon yang diberikan oleh RMX 
Shop, hendaknya RMX Shop lebih berinovasi dalam program 
diskonnya. Seperti program diskon akhir tahun, diskon hari-hari 
besar, dan program diskon lainnya. Sehingga akan lebih 
meningkatkan minat beli konsumen yang secara langsung akan 
berdampak terhadap meningkatnya penjualan pada RMX Shop. 
3. Karena RMX Shop melakukan transaksi penjualan dan bauran 





RMX Shop menstabilkan koneksi jaringan internet. Hal ini menjadi 
sangat penting karena jika koneksi jaringan internet buruk, akan 
menghambat proses transaksi penjualan. 
4. Alangkah baiknya RMX Shop juga menerapkan strategi periklanan 
pada akun media sosialnya contohnya seperti strategi endorsement. 
Hal ini dilakukan dengan tujuan agar dapat mempengaruhi pikiran 
dan sikap calon konsumen yang secara langsung dapat 
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